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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh: 1) Pengaruh celebrity endorser terhadap  keputusan pembelian. 2) 
Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. 3) Pengaruh celebrity endorser dan brand image terhadap 
keputusan pembelian. Model yang digunakan dalam analisis data adalah uji instrumen, uji asumsi klasik, analisis 
regresi linear berganda dan uji hipotesis. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah SPSS 16. Data yang 
digunakan yaitu data primer dengan pengambilan sampel yaitu teknik purposive sampling. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa: 1) Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung 
sebesar 2.791 lebih besar dari ttabel yaitu 1.984 dengan nilai signifikansi sebesar 0.003 lebih kecil 0.05. 2) Brand image 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung sebesar 10.800 lebih besar dari ttabel yaitu 
1.984 dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. 3) Celebrity endorser dan brand image secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai Fhitung sebesar 89.950 lebih besar dari Ftabel 
yaitu 3.09 dengan nilai signifikansi 0.000 lebih kecil dari 0.05. 




This study aims to examine the effects of: 1) The influence of celebrity endorsers on purchasing decisions. 2) The 
influence of brand image on purchasing decisions. 3) The influence of celebrity endorser and brand image on 
purchasing decisions. The model used in data analysis is instrument test, classic assumption test, multiple linear 
regression analysis and hypothesis testing. The analytical tool used in this study was SPSS 16. The data used were 
primary data with a purposive sampling technique. The results of this study indicate that: 1) Celebrity endorser has a 
significant effect on purchasing decisions with a tcount of 2.791 greater than ttable, namely 1.984 with a significance 
value of 0.003 less than 0.05. 2) Brand image has a significant effect on purchasing decisions with a t-count value of 
10,800 greater than t-table, namely 1.984 with a significance value of 0.000, less than 0.05. 3) Celebrity endorser and 
brand image simultaneously have a significant effect on purchasing decisions with a value of Fcount of 89.950 greater 
than Ftable, which is 3.09 with a significance value of 0.000 less than 0.05. 
Keywords: Celebrity Endorser, Brand Image, Purchase Decision 
I. PENDAHULUAN 
 
Pada era globalisasi saat ini persaingan antar 
perusahaan semakin ketat, peran teknologi informasi 
memicu industri semakin gencar mencari solusi pada 
setiap persoalan bisnisnya. Dalam kondisi saat ini 
smartphone menjadi favorit masyarakat karena dianggap 
cara yang paling efektif dan efisien untuk berkomunikasi 
dengan orang lain (Andrianto dkk, 2016).  
Perkembangan informasi yang sangat cepat 
ditambah dengan teknologi yang semakin canggih 
membuat konsumen dapat menyerap informasi tentang 
suatu barang atau jasa dengan cepat. Selain perusahaan 
tanggap dengan apa yang diinginkan oleh konsumen, 
perusahaan juga harus dapat memberikan informasi 
mengenai produknya secara tepat sehingga konsumen 
akan memberikan timbal balik yang positif terhadap hal 
tersebut (Stephanie, 2013). 
NapoleonCat merinci pengguna Instagram 
berdasarkan jenis kelamin. Dari 61.610.000 juta, 
mayoritas pengguna Instagram adalah wanita yakni 50,8 
persen yang sebenarnya berbeda tipis dengan pengguna 
laki-laki yakni 49,2 persen. Tidak hanya jenis kelamin, 
NapoleonCat juga merinci pengguna Instagram 
berdasarkan usia. Mulai dari rentang 13-17 tahun, 18-24 
tahun, 25-34 tahun, 35-44 tahun, 45-54 tahun, 55-64 
tahun sampai usia 65 tahun lebih (Tagar.id, 2020). 
Untuk mendukung penyampaian iklan, maka 
digunakan seorang endorser dalam keberhasilan suatu 
produk (Kalangi dkk, 2019). Iklan merupakan salah satu 
bentuk promosi yang paling banyak digunakan 
perusahaan dalam mempromosikan produknya (Malau, 
2017). Salah satu pendekatan deferensiasi periklanan 
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Celebrity endorser yang diungkapkan oleh Shimp 
(2014), menjelaskan bahwa: “celebrity endorser adalah 
menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, 
mulai dari media cetak, media sosial, maupun media 
televisi. Selain itu celebrity digunakan karena 
ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, 
dan daya tarik yang diinginkan oleh merek yang mereka 
iklankan”. 
Brand Image atau Citra Merek merupakan identitas 
dari barang atau jasa. Sebuah merek yang terkenal dan 
terpercaya merupakan asset yang tidak ternilai. Merek 
berkembang menjadi sumber asset terbesar dan 
merupakan faktor penting dalam kegiatan pemasaran 
perusahaan. Keahlian yang paling unik dari pemasar 
profesional adalah kemampuannya untuk menciptakan, 
memelihara, dan melindungi serta meningkatkan merek. 
Produk dengan brand image terkenal akan mengundang 
konsumen untuk mencoba atau melakukan keputusan 
pembelian ulang (Fure dkk, 2015).  
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh (Andrianto dkk, 2016), brand image  memiliki 
pengaruh signifikan pada proses keputusan pembelian. 
Sedangkan (Sukma dkk, 2016), brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
Keputusan pembelian merupakan variabel yang 
mempengaruhi variabel celebrity endorser dan variabel 
brand image. Menurut Alma (2013), “Keputusan 
pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang 
dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, 
budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical 
evidence, people dan, process. Sehingga membentuk 
suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala 
informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon 
yang muncul produk apa yang akan dibeli”.  
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh (Andrianto dkk, 2016), celebrity endorser dan brand 
image secara simultan berpengaruh signifikan pada 
proses keputusan pembelian. Sedangkan (Sukma dkk, 
2016), celebrity endorser, brand image, kepercayaan 
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Dalam penelitian ini, peneliti menentukan objek 
penelitian yaitu Mahasiswa Universitas Teknologi 
Sumbawa yang menggunakan media sosial khususnya 
aplikasi Instagram. Dikarenakan peneliti melihat 
fenomena dimana Mahasiswa Universitas Teknologi 
Sumbawa lebih banyak menggunakan dan membeli 
barang pada media sosial khususnya mahasiswa rantau 
yang selalu aktif pada media sosial Instagram.   
Hasil informasi dari Tagar.id (2020), orang-orang 
dengan usia 18-24 tahun merupakan pengguna instagram 
paling besar yang diperinci oleh NapoleonCat 
berdasarkan  jenis  kelamin. Berdasarkan uraian dari latar 
belakang maka peneliti tertarik melakukan penelitian 
lebih dalam dengan judul,  “Pengaruh Celebrity 
Endorser dan Brand Image Terhadap Keputusan 
Pembelian Di Instagram (Studi pada Mahasiswa 
Universitas Teknologi Sumbawa)”. 
 
II. STUDI LITERATUR 
 
Pengertian Pemasaran Jasa 
Menurut Suparyanto dan Rosad (2015) manajemen 
pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan, 
mengatur, dan mengelola program-program yang 
mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan 
distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang 
utnuk menciptakan dan memelihara pertukaran yang 
menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai 
tujuan perusahaan. Menurut Malau, (2016) manajemen 
jasa adalah layanan aktivitas yang tidak memiliki fisik, 
tidak bisa diraba dan tidak bisa dilihat oleh mata yang 
diberikan dari sutu pihak kepada pihak lain. 
 
Bauran Pemasaran 
Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat 
pemasaran yang dikenal dalam istilah 4P, yaitu produk, 
harga, tempat, dan promosi, sedangkan dalam pemasaran 
jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti 
orang, fasilitas fisik, dan proses, sehingga dikenal dengan 
istilah 7P maka dapat disimpulkan bauran pemasaran jasa 
yaitu produk, harga, tempat, promosi, orang, fasilitas 
fisik, dan proses. Adapun pengertian 7P menurut Kotler 
dan Amstrong (2016) sebagai berikut: 
1. Produk (product) 
2. Harga (price) 
3. Tempat (place) 
4. Promosi (promotion) 
5. Sarana Fisik (physical evidence) 
6. Orang (people) 
7. Proses (process) 
 
Celebrity Endorser 
Menurut Sertoglu, et al (2014), menyatakan 
bahwa celebrity endorser adalah setiap individu yang 
menikmati pengenalan publik dan mendapatkan 
keuntungan dari suatu produk dalam sebuah iklan. 
Celebrity endorser yang diungkapkan oleh Shimp 
(2014), mendefinisikan bahwa: “celebrity endorser 
adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di 
media-media, mulai dari media cetak, media sosial, 
maupun media televisi. Selain itu celebrity digunakan 
karena ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, 
kekuatan, dan daya tarik yang diinginkan oleh merek 
yang mereka iklankan”. 
Menurut Ankasanicara, (2012) indikator celebrity 
endorser adalah:  
1. Explicit (menyokong produk ini) 
2. Implicit (menggunakan produk ini) 
3. Imperative (menyarankan menggunakan produk ini) 




Menurut Kotler dan Keller (2016), 
mengemukakan definisi citra merek sebagai berikut : 
brand image describes the extrinsic properties of the 
product or service, including the ways in which the brand 
attempts to meet customers’ psychological or social 
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produk atau jasa termasuk cara dimana merek mencoba 
untuk memenuhi kebutuhan psikologi atau sosial 
pelanggan.  
Kotler dan Amstrong (2016), juga menyatakan 
bahwa brand are more than just names, and symbols. 
They are a key element in the company’s 23 relationship 
with consumers atau merek lebih dari sekedar nama dan 
simbol, merek adalah elemen kunci dalam hubungan 
anatara perusahaan dengan pelanggan. 
Menurut Kotler (2012) indikator brand image sebagai 
berikut: 
1. Atribut (Atributes), suatu merek mendatangkan 
atribut tertentu kedalam pikiran konsumen. 
2. Manfaat (Benefits) atribut yang ada harus 
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan 
emosional. 
3. Nilai (Values), merek juga menyatakan suatu tentang 
nilai pembuat atau produsen. 
4. Budaya (Culture), merek dapat mempersentasikan 
budaya. 
5. Kepribadian (Personality), merek menjadikan 
proyeksi dan pribadi tertentu. 




Menurut Malau (2016) keputusan pembelian 
merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen 
secara aktual melakukan pembelian produk. Konsumen 
sebagai pelaku utama dalam proses pembelian. Menurut 
Maulana (2016) keputusan konsumen adalah motif atau 
dorongan yang timbul terhadap sesuatu dimana pembeli 
melakukan pembelian disebabkan adanya kebutuhan dan 
keinginan. 
Menurut Malau, (2016) indikator keputusan pembelian 
sebagai berikut: 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Mengevaluasi alternatif 
4. Keputusan pembelian 
5. Perilaku setelah pembelian 
 
Kerangka Konseptual dan Hipotesis Peneltian 
Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini 














Gambar 1. Kerangka Konseptual 
Berdasarkan gambar 1 maka dapat ditarik hipotesis 
penelitian sebagai berikut: 
H1: Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian di Instagram. 
H2: Brand image berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian di Instagram. 
H3: Celebrity endorser dan brand image secara simultan 





Penelitian ini adalah penelitian dengan metode 
kuantitatif dan melalui pendekatan asosiatif. Metode 
penelitian menurut Sugiyono (2019), adalah cara ilmiah 
untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan 
tertentu, data yang diperoleh melalui penelitian itu 
mempunyai kriteria tertentu yaitu harus valid, reliabel 
dan obyektif. Metode kuantitatif merupakan data yang 
berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan 
(Scoring) (Sugiyono, 2019). Asosiatif merupakan suatu 
pernyataan yang menunjukkan dugaan tentang pengaruh 
ataupun hubungan antar dua variabel atau lebih 
(Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini, pendekatan 
asosiatif dimaksudkan untuk menguji pengaruh celebrity 
endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian 
di instagram.  
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu dengan menggukan kuesioner. 
Dengan metode analisis data yaitu menggunakan model 
regresi linear berganda.  
Data yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan data primer. Data primer adalah data yang 
langsung memberikan data kepada pengumpul data 
(Sugiyono, 2016). Data primer dalam penelitian ini 
diambil dengan cara pengisian kuesioner oleh responden 
yang merupakan Mahasiswa Universitas Teknologi 
Sumbawa. 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Hasil Uji Validitas 
 
1. Celebrity Endorser 





1 0.850 0.361 0.000 Valid 
2 0.878 0.361 0.000 Valid 
3 0.843 0.361 0.000 Valid 
4 0.839 0.361 0.000 Valid 
    Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
 
Berdasarkan tabel 3.2 diatas mengenai uji validitas 
pada celebrity endorser menjelaskan bahwa dari keempat 
item pernyataan yang diajukan oleh peneliti kepada 
responden yaitu Mahasiswa Universitas Teknologi 
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melakukan pembelian dinyatakan valid karena nilai  
𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  lebih besar dari  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  dengan nilai  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 
0.361 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh butir 
pernyataan dinyatakan valid atau relevan sesuai dengan 
tujuan pengukuran. 
2. Brand Image 





1 0.702 0.361 0.000 Valid 
2 0.681 0.361 0.000 Valid 
3 0.723 0.361 0.000 Valid 
4 0.762 0.361 0.000 Valid 
5 0.595 0.361 0.000 Valid 
6 0.789 0.361 0.000 Valid 
      Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
Berdasarkan tabel 3.3 diatas mengenai uji validitas 
pada brand image menjelaskan bahwa dari keenam item 
pernyataan yang diajukan oleh peneliti kepada responden 
yaitu Mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa yang 
menggunakan aplikasi instagram dalam melakukan 
pembelian dinyatakan valid karena nilai  𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih 
besar dari  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  dengan nilai  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 0.361 
sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh butir pernyataan 
dinyatakan valid atau relevan sesuai dengan tujuan 
pengukuran. 
3. Keputusan Pembelian 





1 0.691 0.361 0.000 Valid 
2 0.760 0.361 0.000 Valid 
3 0.711 0.361 0.000 Valid 
4 0.813 0.361 0.000 Valid 
5 0.715 0.361 0.000 Valid 
 Sumber: Data diolah peneliti,2020 
Berdasarkan tabel 3.4 diatas mengenai uji validitas 
pada keputusan pembelian menjelaskan bahwa dari 
kelima item pernyataan yang diajukan oleh peneliti 
kepada responden yaitu Mahasiswa Universitas 
Teknologi Sumbawa yang menggunakan aplikasi 
instagram dalam melakukan pembelian dinyatakan valid 
karena nilai  𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih besar dari  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  dengan nilai  
𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 0.361 sehingga dapat dikatakan bahwa 
seluruh butir pernyataan dinyatakan valid atau relevan 
sesuai dengan tujuan pengukuran. 
Hasil Uji Reliabilitas 
1. Hasil Pengujian Reliabilitas Celebrity Endorser 
Cronbach’s 
Alpha 
N of items Keterangan 
0.929 5 Reliabel 
Sumber: Data diolah peneliti,2020 
Berdasarkan tabel 3.5 diatas dapat dilihat bahwa 
nilai cronbach’s alpha pada celebrity endorser sebesar 
0.929. Dengan demikian pernyataan pada celebrity 
endorser dapat dikatakan reliabel karena nilai cronbach’s 
alpha celebrity endorser lebih besar dari 0.60, maka dari 
itu jawaban dari responden mengenai celebrity endorser 
dikatakan konsisten atau stabil. 
2.Hasil Pengujian Reliabilitas Brand Image 
Cronbach’s 
Alpha 
N of items Keterangan 
0.871 7 Reliabel 
  Sumber: Data diolah peneliti,2020 
Berdasarkan tabel 3.6 diatas dapat dilihat bahwa 
nilai cronbach’s alpha pada brand image sebesar 0.871. 
Dengan demikian pernyataan pada brand image dapat 
dikatakan reliabel karena nilai cronbach’s alpha brand 
image lebih besar dari 0.60, maka dari itu jawaban dari 
responden mengenai brand image dikatakan konsisten 
atau stabil. 
3.Hasil Pengujian Reliabilitas Keputusan Pembelian 
Cronbach’s 
Alpha 
N of items Keterangan 
0.873 6 Reliabel 
   Sumber: Data diolah peneliti,2020 
Berdasarkan tabel 3.7 diatas dapat dilihat bahwa 
nilai cronbach’s alpha pada keputusan pembelian sebesar 
0.873. Dengan demikian pernyataan pada keputusan 
pembelian dapat dikatakan reliabel karena nilai 
cronbach’s alpha keputusan pembelian lebih besar dari 
0.60, maka dari itu jawaban dari responden mengenai 









Jurnal Manajemen Ekonomi dan Bisnis 


























  Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
Berdasarkan hasil tabel 4.3 diatas dapat dilihat dari 
nilai sig pada bagian Kolmogrov-Smirnov yaitu sebesar 
0.578 maka dapat dikatakan bahwa distribusi data yang 
dibuat oleh penulis berdistribusi normal karena nilai 
Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari 0.05. Hal ini 
membuktikan bahwa semua variabel dalam penelitian ini 
berdistribusi normal. 
Hasil Uji Multikoleniaritas 
Collinearity Statistics 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Celebrity 
Endorser 




0.704 1.421 Tidak terjadi 
Multikoleniaritas 
Sumber: Data diolah peneliti, 2020 
Berdasarkan hasil data 4.4 diatas menunjukkan 
bahwa variabel Celebrity Endorser (X1) dengan 
tolerance 0.704 > 0.1 dan nilai VIF sebesar 1.421 < 10, 
variabel Brand Image (X2) dengan nilai tolerance 0.704 
> 0.1 dan nilai VIF sebesar 1.421 < 10. Sehingga dari 
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 
independen tidak terjadi multikoleniaritas. 
Hasil Pengujian Heteroskedastisitas Menggunakan 
Glejser 
Berdasarkan gambar 4.5 diatas, dapat dikatakan 
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada semua 
variabel independen karena nilai signifikan pada setiap 
variabel lebih besar dari 0.05 adapun hasil nilai pada 
variabel celebrity endorser sebesar 0.624 > 0.05 dan 
variabel brand image sebesar 0.855 > 0.05. Maka dari itu 





Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Berdasarkan data 4.6 diatas mengenai analisis 
regresi linear berganda maka diperoleh persamaan 
sebagai berikut: 
Keputusan pembelian = 3.608 + 0.049 Celebrity 
endorser + 0.637 Brand image + Error 
Dimana : 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Celebrity Endorser 
X2 = Brand Image 
Koefisien regresi merupakan angka yang 
menunjukkan besarnya pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
 
Hasil Uji T (Parsial) 
 
Hasil perhitungan uji t menggunakan program 
SPSS dapat dilihat pada tabel 4.7 diatas. Berdasarkan 
tabel diatas dapat diketahui bahwa besarnya pengaruh 
masing-masing variabel independen terhadap variabel 
dependen sebagai berikut: 
a) Variabel Celebrity Endorser 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.7 
menunjukkan bahwa nilai signifikan untuk pengaruh 
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian 
adalah sebesar 0.003 < 0.05 dan nilai thitung 2.791 > 
ttabel 1.984, sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 
diterima yang berarti terdapat pengaruh secara 
signifikan celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian. 
b) Variabel Brand Image 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.7 
menunjukkan bahwa nilai signifikan untuk pengaruh 
brand image terhadap keputusan pembelian adalah 
sebesar 0.000 < 0.05 dan nilai thitung 10.800 > ttabel 
1.984, sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 
diterima yang berarti terdapat pengaruh brand image 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Hasil Uji F (Simultan) 
 
Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa 
nilai Fhitung sebesar 89.950 dengan nilai signifikan 0.000. 
Sedangkan nilai Ftabel ditentukan berdasarkan Tabel 
Distribusi Nilai F dengan tingkat signifikan 95% dengan 
jumlah variabel X (k=2) dan (n=100). Cara mencari Ftabel 
yaitu sebagai berikut: 
Ftabel = F(k : n – k), Ftabel = F(2 : 100 – 2), F = (2 : 98), 
Ftabel = 3.09 
Karena nilai Fhitung > Ftabel yaitu 89.950 > 3.09 
dengan nilai signifikan 0.000 < 0.05 maka dapat 
dinyatakan bahwa Ha diterima yaitu celebrity endorser 
dan brand image berpengaruh signifikan secara simultan 
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1. Pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian barang di instagram pada Mahasiswa 
Universitas Teknologi Sumbawa. 
 
Penelitian ini mengungkapkan hal yang sama 
dimana hasil penelitian mendukung hipotesis penelitian 
pertama bahwa variabel celebrity endorser berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian barang di 
instagram pada Mahasiswa Universitas Teknologi 
Sumbawa. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai 
koefisien regresi celebrity endorser (X1) sebesar 0.049 
artinya untuk setiap variabel celebrity endorser (X1) 
sebanyak satu satuan, maka akan meningkatkan variabel 
keputusan pembelian (Y) sebesar 0.049. Berdasarkan 
hasil analisis data diperoleh nilai thitung variabel celebrity 
endorser sebesar 2.791 lebih besar dari ttabel yaitu 1.984 
dengan nilai signifikansi sebesar 0.003 lebih kecil dari 
0.05, maka dapat dikatakan bahwa celebrity endorser 
berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hasil ini menunjukkan bahwa celebrity endorser 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
barang di instagram pada Mahasiswa Universitas 
Teknologi Sumbawa. Hasil ini juga mendukung  
penelitian yang dilakukan oleh Andrianto dkk (2016) 
dengan hasil penelitian Celebrity endorser berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian di Instagram 
sehingga hipotesis pertama (H1) diterima. 
2. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 
barang di instagram pada Mahasiswa Universitas 
Teknologi Sumbawa. 
 
Penelitian ini mengungkapkan hal yang sama 
dimana hasil penelitian mendukung hipotesis penelitian 
kedua bahwa variabel brand image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian barang di 
instagram pada Mahasiswa Universitas Teknologi 
Sumbawa. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai 
koefisien regresi brand image (X2) sebesar 0.637 artinya 
untuk setiap variabel brand image (X2) sebanyak satu 
satuan, maka akan meningkatkan variabel keputusan 
pembelian (Y) sebesar 0.637. Berdasarkan hasil analisis 
data diperoleh nilai thitung variabel brand image  sebesar 
10.800 lebih besar dari ttabel yaitu 1.984 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05, maka 
dapat dikatakan bahwa brand image berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Hasil ini menunjukkan bahwa brand image 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
barang di instagram pada Mahasiswa Universitas 
Teknologi Sumbawa. Hasil ini juga mendukung 
penelitian yang dilakukan oleh Andrianto,dkk,2016 
dengan hasil penelitian Brand image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian di Instagram 
sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. 
 
 
3. Pengaruh celebrity endorser dan brand image secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian barang di 
instagram pada Mahasiswa Universitas Teknologi 
Sumbawa 
 
Hasil penelitian ini mendukung hipotesis ketiga 
bahwa variabel celebrity endorser dan brand image 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian barang di instagram pada 
Mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa. Hal ini 
dapat dibuktikan dengan nilai Fhitung sebesar 89.950 lebih 
besar dari Ftabel yaitu 3.09 dengan nilai signifikan 0.000a 
lebih kecil dari 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
celebrity endorser dan brand image secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
barang di instagram pada Mahasiswa Universitas 
Teknologi Sumbawa. Hasil ini juga mendukung 
penelitian yang dilakukan oleh Andrianto dkk (2016) 
dengan hasil Celebrity endorser dan brand image secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 




Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka 
dapat disimpulkan bahwa: 
1. Celebrity endorser berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian barang di 
instagram pada Mahasiswa Universitas 
Teknologi Sumbawa. 
2. Brand image berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian barang di instagram pada 
Mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa. 
3. Celebrity endorser dan Brand image 
berpengaruh signifikan secara bersama-sama 
terhadap Keputusan pembelian barang di 





1. Bagi Konsumen 
Bagi konsumen khususnya Mahasiswa 
Universitas Teknologi Sumbawa, dalam 
memutuskan membeli barang sebaiknya tidak 
hanya membeli barang karena tertarik dengan 
seorang celebrity yang mengiklankan barang 
tersebut saja tetapi lebih mengedepankan dan 
mampu membedakan  mana yang menjadi 
kebutuhan dan keinginan serta lebih selektif 
dalam melakukan pembelian. Melihat dari hasil 
jawaban responden pada celebrity endorser 
yang memiliki nilai yang tinggi berarti bahwa 
Mahasiswa melakukan pembelian karena 
tertarik melihat seorang celebrity favoritnya 
mempromosikan suatu barang bukan 
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2. Bagi Akademik 
Penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi 
dan dokumentasi sebagai bahan acuan dalam 
penelitian yang akan datang. 
3. Bagi peneliti selanjutnya 
Dalam penelitian ini tentu saja masih banyak 
mengalami kekurangan, karena adanya 
keterbatasan dari peneliti, sehingga peneliti 
selanjutnya diharapkan perlu menjelaskan lebih 
lengkap lagi dengan menambah teori-teori dari 
buku-buku yang terbaru, menggunakan variabel 
lain selain celebrity endorser, brand image dan 
keputusan pembelian, memperluas penelitian 
sehingga jumlah sampel yang digunakan lebih 
banyak. Serta memperoleh hasil yang lebih 
bervariatif seperti bauran pemasaran yang terdiri 
dari produk, harga, tempat, promosi, dan orang 
yang dapat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dengan menggabungkan penelitian 
lain dengan penelitian ini sehingga diketahui 
hubungan berbagai variabel yang dapat 
mengukur keputusan pembelian konsumen. 
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